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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
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Allahmu; Aku akan meneguhkan, bahkan akan menolong engkau; Aku akan 
memegang engkau dengan tangan kanan – Ku yang membawa kemenangan” 
(Yesaya 41: 10) 
 
 
“ Iman adalah dasar dari segala sesuatu yang kita harapkan dan bukti dari segala 




“I can do all things through Christ who strengthens me” 
( Philippians 4:13) 
 
 















Gaya hidup konsumen yang cenderung konsumtif dan menginginkan 
kepraktisan, serta masuknya nilai kebarat – baratan menjadi awal maraknya 
berbagai kedai kopi berskala kecil maupun bertaraf global. Berdasarkan fenomena 
bisnis yang terjadi, konsumen saat ini lebih memilih berkunjung ke kedai kopi 
berdasarkan preferensi merek di social media. J.CO sebagai salah satu kedai kopi 
bermerek belum unggul dibanding dengan sesama pemain bisnisnya. Hal tersebut 
terlihat dari penurunan citra merek dan jumlah konsumen yang melakukan 
pembelian di salah satu gerai cabangnya yaitu J.CO Paragon Mall, Semarang.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui cara meningkatkan keputusan 
pembelian  melalui faktor – faktor yang dapat membentuk preferensi merek coffee 
shop di social media.  Terutama menguji signifikansi pengaruh preferensi merek 
dalam meningkatkan keputusan pembelian. Variabel independen atau konstruk 
eksogen dalam penelitian ini adalah Store Atmosphere, Citra Merek dan Promosi. 
Sedangkan variabel dependen atau konstruk endogennya adalahpreferensi merek 
di social media dan keputusan pembelian. Model diuji berdasarkan data kuesioner 
terhadap 200 responden yang merupakan konsumen yang sedang atau pernah 
melakukan pembelian di gerai cabang J.CO Paragon Mall, Semarang dan 
dianalisis menggunakan Struktural Equation Modeling melalui program Amos 
22.0. 
Hasil penelitian membuktikan bahwa untuk meningkatkan keputusan 
pembelian dapat melalui 3 proses. Namun proses yang paling berpengaruh adalah 
upaya peningkatan keputusan pembelian konsumen melalui preferensi merek di 
social media, yang didukung melalui kegiatan promosi yang efektif. Secara 
keseluruhan model penelitian layak uji dan semua hipotesis dapat diterima. 
Kata kunci:  Store Atmosphere, Citra Merek, Promosi, Preferensi Merek di Social  













Consumer lifestyle that tends to consumerist and want praticality as well 
as the inclusion of the value of westernized became the beginning of the rise of 
small- scale coffee shops as well as global level. Based business phenomenon 
occurs, consumers nowadays prefer to visit a coffee shop by the preference of the 
brand in social media. J.CO as one of the branded coffee shopseems to be less 
superior compared with its competitor. It is apparent from the decline of the 
brand image and the number of consumers who make a purchase at one of the 
outlet branches namely J.CO Paragon Mall, Semarang. 
This study aims to determine how to improve purchasing decisions 
through factors – factors that can form preferences coffee shop brand in social 
media. Especially test the significance of effect of brand preference on purchasing 
decisions. Independent variables or exogenous construct in this study are store 
atmosphere, brand image and promotion. While the dependent variable or 
endogenous construct are brand preference in social mediaand purchasedecision. 
This study’s data were collected by using questionaire to 200 respondents, which 
is consumers who are currently or have ever purchase in the J.CO Paragon Mall, 
Semarang. And analyzed using Structural Equation Modeling through Amos 22.0. 
Result of this research proved that improved purchase decision can be 
done through 3 processes. But, the most influental process is the effortto improve 
purchasing decision by brand preference in social media which is supported 
through the promotion. The overall model test and all the feasible research 
hypothesis is acceptable. 
Keywords:  Store Atmosphere, Brand Image, Promotion, brand preference in  
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1.1. Latar Belakang Masalah 
Peluang pasar di era globalisasi ini sangat besar, maka marketer 
harus cerdas serta memiliki kepekaan dalam mencermati setiap hal yang  
ada dalam pasar konsumen. Keunggulan kompetitif hanya dapat dimiliki 
perusahaan, jika pihak pemasar dapat menjadikan harapan konsumen 
menjadi kenyataan. Selera dan tuntutan konsumen yang terus menerus 
mengalami peningkatan harus dapat dijadikan feedback yang nantinya 
dapat meningkatkanmarketshareperusahaan. Perusahaan terutama pada 
segmen bisnis retail  yang tidak dapat mengikuti trendmarketing dan trend 
konsumen di pasar akan tergeser. Dengan kata lain, perusahaan harus 
memiliki keunikan yang menjadikannya lebih dari kompetitor dan 
memiliki nilai daya tarik tersendiri bagi konsumenmelalui etalase toko, 
varian produk, merek perusahaan, maupun melalui strategi promosi dalam 
menjaring konsumen(Wulansari, 2014). 
Salah satu bisnis retail yang menjadi fenomena dalam masyarakat 
modern sekarang ini adalah bisnis retail cafe modern. Berbagai cafe 
modern menjadi sorotan utama bagi masyarakat, terutama segmen 
kalangan muda. Masyarakat Indonesia, khususnya kalangan muda dan 




retail cafe modern. Alasannya karena mereka merupakan pihak yang selalu 
meng-update trend life style di masyarakat. Pendapat serupa dikemukakan 
oleh Bestari (2014) yang menyatakan bahwa masyarakat pengguna social 
mediadapat menjadi sumber preferensi dan mempengaruhi segmen 
konsumen lainnya untuk mengunjungi cafe yang di review melalui upload 
foto cafe, produk makanan maupun minumannya di berbagai aplikasi 
social media seperti instagram, path, tumblr, facebook, twitter, dsb. Cahyo 
(2015) berpendapat bahwa seiring dengan kemajuan teknologi, maka 
peran dan kegunaan social media tidak hanya untuk memberikan 
informasi bagi konsumen saja namun dapat digunakan oleh pihak pemasar 
dalam mengidentifikasi kebutuhan pasar sekaligus memperoleh ide – ide 
kreatif dan inovatif sesuai permintaan konsumen  
Gaya hidup urban dan metropolitan tidak hanya dijumpai di Kota – 
Kota besar seperti Jakarta, Surabaya, Medan, dsb, namun juga telah 
mempengaruhi masyarakat di Kota Semarang, dimana konsumen saat ini 
cenderung konsumtif dan menginginkan kepraktisan(Fahrozi, 2015).Dari 
sudut pandang para pihak pengelola bisnis retail seperti cafe tentunya hal 
itu merupakan kesempatan dalam mewujudkan keinginan konsumen. 
Berbagai macam cafe di Kota Semarang berupaya menyediakan sesuatu 
yang bernilai namun tetap memperlihatkan sisi kenyamanan dan 
kepraktisan hidup. Widodo (2014) mengungkapkan bahwa berbagai cafe 
saat ini berupaya dikonsep eksklusif, modern dan unik hanya untuk 




Banyak cafe modern di Kota Semarang yang menawarkan great 
experience bagi konsumen. Sejumlah kedai kopi ternama bernuansa cafe 
seperti Starbucks, J.Co Donuts and Coffee, Kopi Luwak, Black Canyon, 
Excelso, Blue Lotus Coffee House, dsb telah menawarkan citarasa tertentu  
bagi para pecinta kopi. Nilai gaya hidup kebarat – baratan (westernized) 
yang telah masuk ke dalam lapisan masyarakat ikut menjadi sumbangsih 
awal budaya menikmati kopi di cafe modern sehingga mulai bermunculan 
berbagai jenis kedai kopi baik berskala kecil maupun bertaraf 
global(Matthew dan Udomkit, 2014).Maka  tidak heran apabila budaya 
minum kopi sekarang sudah menjadi life style tersendiri yang berubah 
menjadi hobi semua kalangan mulai  usia remaja sampai dewasa. 
Keberhasilan menjaring konsumen dapat dicapai melalui 
kecerdasan para pengelola kedai –kedai kopi dengan mewujudkan inovasi 
pada varian produk yang disesuaikan dengan selera konsumen, ditambah 
dengan suasana cafe yang nyaman. Alhasil kedai kopi tersebut akan selalu 
ramai oleh pengunjung. Maka tidak heran, bila sekarang banyak 
pengunjung cafe – cafe kopi ternama tersebut berkunjung dengan berbagai 
motif aktivitas. Royan (2004) telah berpendapat bahwa cafe dan kedai 
kopi merupakan tempat untuk bersantai menikmati waktu luang, maupun 
melakukan meeting dengan rekan kerja. Pendapat serupa telah 
dikembangkan oleh Bestari (2014) yang menyatakan bahwa motif  
konsumen ke kedai kopi saat ini telah mengalami perubahan. Mereka 




diunggah diakun social media,  yang pada gilirannya dapat memberi 
preferensi dan menarik konsumen lain untuk berkunjung ke cafe kopi 
tersebut. 
Salah satu usaha retail cafe modern ternama yang menyajikan kopi 
sebagai pelengkap produk utamanya adalah J.CO Donuts and Coffee. 
Nama J.CO sebagai produsen donut dan kopi bercitarasa tinggi sudah 
tidak asing lagi di benak konsumen karena brand image yang sudah 
mengglobal. Kedai Kopi bermerek asal Indonesia ini telah berhasil 
memiliki pangsa pasar yang kuat di Indonesia, termasuk dalam cakupan 
lokal yaitu di Kota Semarang. J.CO didominasi denganlogo berwarna 
orange coklat yang bergambar Burung Merak sebagai iconnya. Berlokasi 
di mall, didesain cozy nan simple, memiliki daya tarik bagi  konsumen 
melalui sisi etalase kaca berhias donut warna- warni, lengkap dengan 
tampilan menu yang menyediakan berbagai variatif olahan kopi,  serta 
adanya ruang pengunjung yang dilengkapi fasilitas wifi. 
Gerai cabang J.CO yang berada di Paragon Mall Semarang 
punjuga sudah memiliki positioning yang kuat di benak konsumen sebagai 
salah satu kedai kopi yang diminati.Tidak heran bila hari – hari biasa pun 
etalase J.CO selalu ramai dikunjungi oleh konsumen dari berbagai 
kalangan, terutama saat hari libur. Namun J.CO Paragon Semarang juga 
telah memiliki banyak pesaing, baik dalam taraf global maupun lokal. 
Starbucks Coffee, misalnya dikenal sebagai kedai kopi global asal 




utama J.CO di daerah lokal.  Berbagai strategi positioning dan brand 
namesStarbucks, tampaknya sempat menjadi potensi ancaman bagi J.CO 
dalam sesama pemain bisnis cafe. Selain itu, Kopi Luwak Cafe, Excelso, 
serta beberapa coffee shop ala “rumahan” di Semarang seperti Black 
Canyon, Nest Co, Strada Cafe, Blue Lotus Coffee House, X.O Kopitiam, 
dsb merupakan beberapa merek yang juga memiliki potensi menjaring 
konsumen lokal karena suasana dan desain cafe yang saat ini menjadi 
preferensi konsumen untuk tempat nongkrong dan 
bersantai.(http://tripadvisor.com diakses 20-01-2016). 
J.CO Donuts and Coffee yang merupakan bisnis retail Johhny 
Andrean Group, juga mampu berkompetisi denganpesaing global seperti 
Starbucks.  Meskipun merupakan gerai kopi brand lokal J.CO dapat 
bersaing dalam menarik konsumen domestik bahkan mancanegara. Namun 
tampaknya hal tersebut belum cukup menunjukkan keunggulan merek 
J.CO sebagai cafe kopi terfavorit konsumen. Berikut tabelhasil survey Top 
Brand Award Indonesia yang masih memperlihatkan posisi J.CO yang 
jauh tertinggal dengan Starbucks dan beberapa coffee shop ternama seperti 










Top Brand Index Kategori Cafe Kopi  
 
Sumber : www.topbrand-award.com 
Berdasarkan Tabel 1.1  dari berbagai merek coffee shop yang ada 
telah menunjukkan adanya peringkat J.CO yang terus menerus mengalami 
penurunan selama 3 tahun terakhir. Pada tahun 2012 J.CO menempati 
posisi 3 teratas sebagai brand cafe kopi terbaik di Indonesia dengan nilai 
index sebesar 4,7%. Kemudian Brand index J.CO terus menerus 
mengalami penurunan pada tahun 2013 dan 2014 berturut – turut sebesar 
3,6% dan 2,9%. Berdasarkan hasil survey tersebut,dapat diindikasikan 
bahwa ada permasalahan pada brand image J.CO. yang itu berarti bahwa 
citra mereknya sudah mulai menurun dibenak konsumen.  
Selain turunnya presentase TBI (Top Brand Index) yang dapat 




pada salah satu gerai cabangnya di JCO Donuts and Coffee Paragon Mall, 
Semarang, yang akan ditunjukkan tabel berikut:  
Tabel 1.2 
 Data  PenjualanJ.CO Donuts and Coffee Paragon Mall, Semarang 
Tahun 2014 – 2015 
Bulan 
Jumlah Konsumen Jumlah Penjualan 
Tahun 2014 Tahun 2015 Tahun 2014 Tahun 2015 
Januari 22.740 19.590 Rp 865.257.000,- Rp 740.502.000,- 
Febuari 18.120 13.770 Rp 707.133.000,- Rp 505.309.000,- 
Maret 22.500 12.840 Rp 849.375.000,- Rp 503.970.000,- 
April 15.060 15.540 Rp 554.208.000,- Rp 570.318.000,- 
Mei 20.520 18.720 Rp 781.812.000,- Rp 725.400.000,- 
Juni 22.680 17.670 Rp 851.634.000,- Rp 669.693.000,- 
Juli 16.080 14.940 Rp 577.272.000,- Rp 545.310.000,- 
Agustus 17.580 11.280 Rp 655.734.000,- Rp 500.268.000,- 
September 16.260 15.810 Rp 587.799.000,- Rp 575.484.000,- 
Oktober 18.030 10.140 Rp 698.662.500,- Rp 498.090.000,- 
November 25.560 17.310 Rp 982.782.000,- Rp 638.739.000,- 
Desember 23.460 20.160 Rp 926.670.000,- Rp 777.168.000,- 
Sumber : J.CO Donuts and Coffee Paragon Mall Semarang, 2016 
Berdasarkan data dari tabel di atas, terlihat bahwa penjualan 
berfluktuatif seiring dengan naik turunnya jumlah konsumen yang 
melakukan pembelian. Namun bila diamati  secara keseluruhan dapat 
disimpulkan bahwa pada tahun 2015, jumlah konsumen yang melakukan 




penurunan yang cukup signifikan dibandingkan tahun sebelumnya. Pada 
Bulan November tahun 2014, jumlah konsumen terbanyak yang 
melakukan pembelian di gerai J.CO sempat mencetak angka 25.560 orang. 
Sedangkan pada tahun 2015, di Bulan Desember, jumlah konsumen 
tertinggi yang melakukan pembelian hanya berkisar pada angka 20.160 
orang. Selain itu, jika dilihat dari jumlah terendah konsumen yang 
melakukan pembelian di tahun 2014 yaitu sebanyak 15.060 orang, lebih 
besar dibandingkan pada titik terndah pada Bulan Oktober 2015 yang 
hanya berjumlah 10.140 orang. 
Dari sisi penjualan, menunjukkan bahwa angka penjualan tertinggi 
yang mampu diraih oleh J.CO Paragon Mall, Semarang pada tahun 2014 
menembus jumlah Rp 982.782.000,- . Sedangkan pada tahun berikutnya 
penjualan tertinggi yang dihasilkan terjadi pada Bulan Desember hanya 
mampu mencapai jumlah nominal sebesar Rp.777.168.000,-. Hal itu 
berarti hasil realisasi target penjualan yang dicapai J.CO di tahun 2015 
mengalami penurunan yang nantinya juga dapat berpengaruh pada 
penurunan revenue yang didapatnya. 
Salah satu penyebab turunnya jumlah penjualan yang diimbangi 
dengan turunnya jumlah konsumen pada gerai cabang J.CO di Paragon 
Mall, Semarang dalam kurun waktu 2014 – 2015, dapat juga dilihat dari 
banyaknya pesaing yang muncul sebagai sesama pemain bisnis coffee 
shop. Hal tersebut dapat berdampak pada keinginan konsumen untuk 




Kekalahan J.CO dibanding merek pesaing yang tercermin pada 
penurunan brand index J.CO sebagai salah satu kedai kopi 
terbaik,berkesinambungan dengan bukti penurunan jumlah penjualan dan 
konsumen yang melakukan pembelian  di salah satu gerai cabang J.CO di 
Paragon Mall, Semarang. Sehingga dapat menjadi dugaan awal bahwa 
mulai menurunnya keputusan konsumen untuk melakukan pembelian di 
gerai J.CO dapat disebabkan salah satunyaoleh turunnya citra merek J.CO 
dimata konsumen.  
 Andreani et al (2012 :65)menyatakan bahwa citra merek yang  
kuat dapat membuat pelanggan melakukan pembelian secara berulang – 
ulang. Sedangkan Prastiwi (2013)juga telah menemukan bahwa seluruh 
elemen citra merek yang sudah tertanam di benak konsumen dapat 
mempengaruhi keputusannya apakah akan melakukan pembelian atau 
tidak. Maka  dapat didefinisikan pula bila citra mereknya turun, keputusan 
pembelian produk merek tersebut juga ikut menurun (Prasetyani, 2014). 
Namunbelum terlambat bagi J.CO untuk memperbaiki citra merek yang 
nantinya diharapkan dapat meningkatkankeputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian di gerai J.CO.  
Menurut Santosa (2014:16) penggunaan store atmosphere yang 
tepat akan menimbulkan kesan estetik dan membantu memperbaiki citra 
sebuah toko di persepsi pelanggan, yang tentunya akan mendorong 
keputusan pembelian yang besar.  Keunggulan kompetitif  dapat dimiliki 




manajemen cafe dalam dengan merancang atmosfer dan desain 
cafenyaseinovatif mungkin yang membuat konsumen dapat memberikan 
poin plus dalam hal kenyamanan. Penilaian terhadap atmosfer dan desain 
cafe dapat mempengaruhi brand imagenya di mata pelanggan.   
Selain itubrand coffee shop seperti J.CO harus memiliki strategi 
pemasaran yang tepat untuk penawaran produknya bila ingin membuat 
konsumen. melakukan pembelian. Promosi merupakan salah satu strategi 
yang handal sampai saat ini dalam memicu pembelian konsumen. Menurut 
Chandra (2005:176) kegiatan promosi penjualan dapat berfungsi untuk 
memberikan informasi yang menarik perhatian konsumen agar tertarik 
untuk membeli produk serta dapat merangsang respon konsumen berupa 
perilaku (behavioral response). Maka dengan adanya promosi yang 
diadakan oleh J.CO, didukung dengan desain dan atmosfernya yang sesuai 
selera konsumendapat menjadikan brand image  J.CO tertanam kuat di 
benak konsumen yang pada gilirannya membuat konsumen memutuskan 
untuk melakukan pembelian. 
Kemudian dengan maraknya aplikasi social media sekarang ini, 
dapat dimanfaatkan pemasar nantinya dalam menarik konsumen agar 
melakukan pembelian. Hal tersebut dibuktikan melalui penelitian Nielsen 
Company, 2010 mengenai pengaruh yang kuat dari hadirnya social media 
di Indonesia pada tahun 2010. Dari beberapa negara yang disurvey, 
Indonesia memiliki angka indeks tertinggi kelima yang melibatkan 




Tabel 1.3, bahwa sejumlah 62% masyarakat Indonesia memiliki tingkat 
kepercayaan yang tinggi saatmencari informasi dan melihat review produk 
disocial media (netizen) dalam memutuskan pembeliannya yang akan 
ditampilkan sebagai berikut: 
Gambar  1.1 










Sumber: Nielsen Marketing Research Company,2010 
Maka social mediatidak hanya berfungsi sebagai tempat pertukaran 
informasi, tetapi juga dapat digunakan sebagai preferensi dalam melihat 
ragam merek maupun jenis produk.. Hal tersebut didukung oleh penelitian 
Schultz dan Martin (2014) yang menyatakan bahwa penggunaan social 
media oleh pihak pemasar pada usaha retail, memungkinkan keberhasilan 




berbagi preferensi maupun mengumpulkan informasi sebagai bahan 
pertimbangan memutuskan pembelian suatu produk. 
 
1.2.Rumusan Masalah 
Berdasarkan fenomena bisnis yang terjadi, social media telah 
berperan besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Tidak terkecuali bagi konsumen saat ini, yang lebih memilih berkunjung 
ke kedai kopi berdasarkan preferensidi social media. J.CO sebagai salah 
satu kedai kopi bermerekbelum unggul dibanding sesama pemain 
bisnislainnya. Hal tersebut terlihat dari penurunan citra merek dan jumlah 
konsumen yang melakukan pembelian di gerai cabangnya. 
Maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana 
meningkatkan keputusan pembelian melalui faktor – faktor yang 
membentuk preferensi merek coffee shop disocial media. 
Daripermasalahan tersebut maka akan dapat dirumuskan pertanyaan 
penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian? 
2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen? 
3. Apakah promosi berpengaruh terhadap preferensi merek coffee shop 




4. Apakah preferensi merek coffee shop  di social media  berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah di atas, maka 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: 
1. Pengaruh store stmosphereterhadap keputusan pembelian 
2. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen 
3. Pengaruh promosi terhadap preferensi merek coffee shop di social 
media 
4. Pengaruh preferensi merek coffee shop  di social media terhadap 
keputusan pembelian 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Setelah penelitian ini selesai dilaksanakan, maka hasil yang 
didiperoleh  diharapkan dapat memiliki manfaat sebagai berikut:  
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk membuka wawasan 
terkait dengan adanya faktor–faktor yang dapat mempengaruhi 
preferensi merek coffee shop di berbagai akun social media, 
sehingga merangsang konsumen untuk mengunjungi cafe tersebut 
dan melakukan pembelian.Sehingga nantinya tidak hanya dapat 




nantinya juga dapat diterapkan dalam lingkup bisnis retail cafe 
lainnya. 
2. Bagi Perusahaan (lini usaha Cafe) 
Berbagai analisis dan hasil penelitian terkait dengan faktor–faktor 
yang mempengaruhi konsumen dalam keputusannya untuk 
melakukan pembelian berdasarkan preferensi cafe yang dipilihnya, 
yang nantinya dapat dijadikan pihak pemasar sebagai saran 
tambahan dan dasar dalam menciptakan strategi untuk memiliki 
keunggulan kompetitif dalam menghadapi kompetitor. Selain itu 
hasil penelitian ini digunakan untuk membantu pemasar dalam 
menganalisis pasar konsumen. 
 
3. Bagi Konsumen yang melakukan pembelian berdasarkan preferensi 
merek  
Hasil penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan 
pengetahuan serta informasi bagi para konsumen yang selama ini 
berkunjung ke cafe berdasarkan preferensi merek cafe di social 
media dalam memutuskan pembelian, serta memberikan saran dan 
meningkatkan kesadarannya akan pengaruh atribut cafe terhadap 
brand image cafe yang akan dikunjungi, dan dipreferensikan ke 







4. Bagi Pihak Akademis 
 Adanya analisis dan hasil penelitian yang terkait dengan faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
berdasarkan preferensi merek di social media, dapat bermanfaat 
sebagai bahan pembelajaran untuk menambah wawasan baru dalam 
lingkup manajemen pemasaran dan dijadikan referensi dalam 





















Adapun sistematika penulisan yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
2. BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini terdiri dari landasan teori, pengaruh antar variabel, penelitian 
terdahulu, kerangka pemikiran teoritis, dan dimensi operasional 
variabel. 
3. BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini terdiri dari variabel penelitian dan definisi operasional, 
populasi dansampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan 
data, dan metode analisis. 
4. BAB IV HASIL DAN ANALISIS 
Bab ini terdiri dari gambaran umum objek penelitian, gambaran 
umum responden, analisis data, interpretasi hasil, kesimpulan atas 
hipotesis dan kesimpulan atas masalah penelitian 
5. BAB V KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Bab ini terdiri dari kesimpulan penelitian, implikasi teoritis, 
implikasi manajerial, keterbatasan penelitian, dan agenda penelitian 
mendatang. 
 
 
